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Abstrak
Keberlangsungan Pengelolaan Perguruan Tinggi (PT) Swasta saat ini sangat tergantung pada
pendanaan yang berasal dari mahasiswa. Intensitas persaingan dalam sektor pendidikan yang
ditandai dengan munculnya kampus baru dari pengusaha bermodal besar dapat mengganggu
kesinambungan keuangan PT Swasta yang sumber keuangannya bergantung pada pendanaan
mahasiswa. Pengelola PT Swasta di Surabaya harus berlomba dalam menciptakan nilai bagi
mahasiswa (Student Value Creation) sehingga dapat memberikan kepuasan kepada mahasiswa. Pen-
ciptaan nilai terjadi pada saat mahasiswa mendapatkan manfaat berupa manfaat kualitas layanan,
manfaat reputasi PT, dan kewajaran biaya kuliah (tuition fee) yang harus dibayar mahasiswa.
Penciptaan nilai mahasiswa diukur dari persepsi mahasiswa aktif masing-masing PT Swasta.
kualitas layanan PT diukur dengan delapan indikator, reputasi PT diukur dengan tujuh indikator
dan harga yang ditawarkan PT diukur dengan tiga indikator, sedangkan kepuasan mahasiswa
diukur dengan empat indikator. Penelitian menggunakan 511 mahasiswa sebagai responden dari
empat PT Swasta sampel di Surabaya. Data penelitian dianalisis secara deskriptif maupun kausal
dengan menggunakan model SEM dan diselesaikan dengan paket program SMART PLS. Hasil
penelitian menunjukan bahwa ketiga dimensi penciptaan nilai, yaitu kualitas layanan PT, reputasi
PT dan harga yang ditawarkan PT berpengaruh positif terhadap kepuasan mahasiswa, dan kualitas
layanan memiliki pengaruh yang paling kuat.
Kata Kunci: kepuasan, kualitas layanan, penciptaan nilai.
1 Pendahuluan
Pertumbuhan jumlah Perguruan Tinggi (PT) se-
cara signifikan, membuat masyarakat memiliki
banyak pilihan saat ingin melanjutkan ke pen-
didikan tinggi. Adanya tuntutan nilai lebih dari
PT sudah tidak dapat dihindari. Nilai yang
diperoleh dari pelayanan akademis maupun
non akademis dengan kualitas yang baik, su-
dah menjadi acuan masyarakat kelas menengah
atas dalam memilih sebuah PT. Menjalankan
pelayanan berkualitas, berakibat tingginya bi-
aya pendidikan. Hal ini memacu PT fokus
pada nilai yang dapat diberikan kepada maha-
siswa. Adanya fenomena baru dalam dunia
∗Korespondensi Penulis
pendidikan Indonesia saat ini, yaitu muncul-
nya pebisnis mendirikan PT, sehingga mem-
berikan warna baru persaingan dunia pen-
didikan. Selain itu persaingan juga datang dari
dampak globalisasi. Adanya PT asing yang
membuka kampus di Indonesia walaupun den-
gan syarat bekerja sama dengan kampus local,
membuat persaingan ini makin ketat. Ketat-
nya persaingan dalam dunia pendidikan saat
ini, dikuatirkan mengarah pada komersialisasi
pendidikan. Setiap pengelola PT Swasta dengan
sumber pendanaannya bergantung pada maha-
siswa harus mampu menjalankan manajemen
moderen dalam tatakelolanya.
Tingginya biaya kuliah harus diikuti den-
gan pelayanan yang berkualitas dan berkelan-
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jutan. Peningkatan persaingan dalam dunia
pendidikan tinggi, berdampak juga pada tun-
tutan manfaat yang diberikan oleh PT Swasta
kepada mahasiswa, biaya kuliah yang harus
dibayar mahasiswa. Konsumen rasional da-
pat saja menerima peningkatan biaya pen-
didikan, ketika manfaat yang diterima di-
anggap sesuai. Hal ini menuntut PT agar
lebih mengutamakan pembentukan nilai man-
faat yang memicu kepuasan mahasiswa, dan
sebaliknya mengurangi yang kurang memicu
kepuasan mahasiswa.
Beberapa peneliti telah merumuskan tiga
manfaat kepada mahasiswa, yaitu (Reputation
benefit) manfaat reputasi, (service benefit) man-
faat layanan yang diberikan, dan (product benefit)
manfaat produk, (Best, 2013). Reputasi meru-
pakan salah satu dimensi yang sangat penting
bagi PT dalam memposisikan citra (Grey. et al,
2003). Bahkan, reputasi lebih disarankan dari-
pada upaya pencitraan (branding) karena meru-
pakan sesuatu yang alami dan dibangun dalam
kurun waktu yang panjang (Nicolescu, 2009).
Manfaat produk dan layanan merupakan hal
yang tidak dapat dipisahkan pada industri jasa
pendidikan, sehingga manfaat produk meru-
pakan bagian dari manfaat layanan (Ciernes,
2008). Kualitas layanan merupakan perbedaan
antara harapan mahasiswa dengan pengalaman
yang dirasakan pelanggan termasuk mahasiswa
terhadap PT, (Parasuraman, et al, 1990). Makin
rendah angka perbedaan antara harapan dan
kenyataan mengindikasikan makin tinggi kuali-
tas layanan yang diberikan.
Customer value dianalisis melalui persepsi
pelanggan tentang manfaat yang diterima
dibandingkan dengan biaya (harga) yang diko-
rbankan, (Valkunthavasan, 2011, Best, 2013).
Penciptaan nilai bagi mahasiswa dapat memiliki
dampak positif terhadap kepuasan dan loyalitas
mahasiswa, (Ti Bei dan Ching Chiao, 2001).
Hasil penelitian Valkunthavasan, (2011), dan Ti
Bie dan Ching Chiao, (2001), menyimpulkan
bahwa produk, layanan, dan harga dapat
mempengaruhi kepuasan pelanggan.
Globalisasi pendidikan merubah perilaku dan
tuntutan mahasiswa terhadap layanan yang di-
terima dari setiap PT. Filosofi customer-oriented
yang dipraktekan PT swasta dalam menyam-
paikan jasa pendidikan (Kotler dan Fox, 1995),
lebih menekankan pada bagaimana mema-
hami keinginan dan kebutuhan mahasiswa se-
hingga apa yang ditawarkan dapat sesuai,
bahkan melebihi harapan. PT Swasta harus
memiliki cara baru dalam membangun daya
saing, yaitu dengan berlomba memberikan ni-
lai lebih kepada mahasiswa. Nilai yang mampu
diciptakan PT akan sangat bergantung pada
tinggi rendahnya pemahaman pengelola PT atas
keinginan dan kebutuhan mahasiswa.
2 Tinjauan Pustaka
2.1 Student Value Creation
Penerapan teori dan konsep pemasaran se-
cara efektif dapat membantu PT Swasta memi-
liki keunggulan bersaing (Hemsley-Brown dan
Oplatka, 2006; Temple dan Shattock, 2007). Ke-
unggulan bersaing dapat terjadi pada PT Swasta
yang mampu memberikan nilai kepada ma-
hasiswa yang berbeda dari para pesaingnya.
Proses penciptaan nilai bagi mahasiswa (stu-
dent value creation) merupakan kunci dalam
menentukan keberhasilan menghadapi persain-
gan. Ukuran penilaian bahwa PT telah mem-
berikan nilai bagi mahasiswa ditentukan dari
sudut pandang mahasiswa yang merupakan
pelanggan utama. PT Swasta harus peka ter-
hadap apa yang diinginkan dan dibutuhkan
mahasiswa sehingga dapat menjadi masukan
dalam menciptakan nilai bagi mahasiswa. Keti-
dakpekaan terhadap keinginan dan kebutuhan
mahasiswa akan menimbulkan proses pencip-
taan nilai bagi mahasiswa tidak optimal. Banyak
peneliti menggunakan istilah, definisi dan kon-
sep tentang penciptaan nilai yang berbeda-beda
dalam penelitiannya. Berbagai istilah yang
seringkali digunakan dalam literatur yaitu ni-
lai pelanggan (customer value), nilai yang di-
rasakan (Perceived value), dan nilai superior (su-
perio rvalue). Zeithhaml (1988) mendefinisikan
nilai yang diberikan kepada mahasiswa men-
jadi empat dimensi yaitu: Value is low price,
sebagian besar mahasiwa sebagai pelanggan
mendefinisikan nilai berkaitan dengan biaya ku-
liah yang rendah. Mahasiswa merasa bahwa
nilai yang diperoleh jika memperoleh poton-
gan biaya kuliah misalnya adanya beasiswa, ke-
mudahan cara pembayaran, biaya kuliah den-
gan harga khusus, dan sebagainya. Konsep
nilai dalam kategori ini merupakan trade off
antara satu komponen yang dikorbankan ma-
hasiswa yaitu biaya kuliah dan satu kompo-
nen yang didapat mahasiswa yaitu manfaat.
PT dikatakan memberikan nilai jika mahasiswa
merasa manfaat yang diterima melebihi dari bi-
aya kuliah yang dikorbankan. Mahasiswa tidak
dibenarkan membandingkan biaya kuliah an-
tar PT tanpa membandingkan manfaat yang
diberikan PT karena yang dibandingkan adalah
trade off antara manfaat dengan biaya kuliah.
Value is what I get for what I give. PT dikatakan
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memberikan nilai jika dengan biaya kuliah yang
sama, mahasiswa akan memilih PT tersebut
karena memberikan lebih banyak dibanding PT
lain, seperti buku, modul, laptop, jas alma-
mater, studi ekskursi, dan sebagainya. Saat ini
value creation merupakan kebijakan dan prak-
tek sebagian besar PT (Sakthivel, Raju, 2006),
dan menggunakannya sebagai sebuah strategi
dalam memahami mahasiswa dan sekaligus
juga strategi dalam menggunakan sumber daya
yang dimiliki. Ketika sumber daya yang dim-
iliki berorientasi kepada kebermanfaatan ma-
hasiswa, maka akan berdampak pada efektiv-
itas biaya yang dialokasikan. Penciptaan ni-
lai mahasiswa menempatkan pentingnya proses
interaksi antara mahasiswa dan PT (Gronroos
dan Ravald, 2010), sehingga mahasiswa men-
dapatkan penghargaan yang lebih tinggi (Gron-
ross,2008). Lima tahap dalam proses mengim-
plementasikan value creation (Best, 2013):
1. Melakukan analisa pelanggan yang berkai-
tan dengan memahami apa yang disukai
mahasiswa, apa gaya hidup yang dipilih
mahasiswa, dan bagaimana perilaku maha-
siswa.
2. Melakukan analisa pesaing untuk mengi-
dentifikasi posisi PT dalam memberikan
manfaat dan penentuan biaya kuliah
3. Meningkatkan manfaat yang diberikan
kepada mahasiswa berupa kualitas layanan
dan reputasi
4. Menentapkan biaya kuliah yang wajar
5. Mengefekan biaya penyelenggaraan pen-
didikan untuk memenuhi surplus dana
bagi keberlangsungan PT.
PT yang mampu menciptakan nilai kepada
mahasiswa akan memiliki ruang untuk
meningkatkan biaya kuliah yang lebih tinggi.
Kegagalan menciptakan nilai tejadi pada saat PT
hanya fokus pada peningkatan manfaat tetapi
kurang fokus dalam menetapkan kewajaran
harga. PT yang berorientasi pada penciptaan
nilai mahasiswa harus mampu mensinergikan
manfaat yang diberikan dengan biaya kuliah.
Dua manfaat yang dapat diberikan PT kepada
mahasiswa yaitu kualitas layanan dan reputasi
PT tersebut. Persepsi mahasiswa terhadap man-
faat kualitas layanan dan manfaat reputasi harus
lebih tinggi dibandingkan dengan biaya kuliah
yang dibayar mahasiswa sehingga penciptaan
nilai kepada mahasiswa (student value creation)
dapat terjadi (Best, 2013). Proses menciptakan
nilai lebih kepada mahasiswa dibutuhkan
keterlibatan bersama antara mahasiswa dan
PT. Bahkan, proses penciptaan nilai memiliki
dua sisi yaitu nilai bagi mahasiswa dan nilai
bagi PT. Nilai PT hanya dapat terjadi jika nilai
mahasiswa tercipta terlebih dahulu (Gupta dan
Lehman, 2005). Penciptaan nilai merupakan
strategi yang menguntungkan dua belah pihak
yaitu mahasiswa dan PT (Gronroos dan Ravald,
2010). Walaupun tidak ada model dalam proses
penciptaan nilai yang baku dan diterima umum
(Fernandez, et al., 2010), proses penciptaan nilai
sangat penting dalam membangun keunggulan
bersaing PT. Memahami alasan mahasiswa
memilih PT dan bidang studi tertentu sangatlah
penting dalam mengembangkan positioning
PT (Maringe, 2006). Penciptaan nilai kepada
mahasiswa juga membantu PT memahami
alasan mahasiswa memilih PT. Pada umumnya
mahasiswa sebagai konsumen rasional. Cen-
derung memilih PT yang menawarkan nilai
lebih kepada mahasiswa kategori tertinggi.
2.2 Kualitas Layanan Perguruan
Tinggi
PT harus mampu memberikan tiga manfaat
kepada mahasiswa yaitu manfaat reputasi, man-
faat layanan, dan manfaat produk (Best, 2013).
Manfaat produk dan manfaat layanan meru-
pakan manfaat yang tidak dapat dipisahkan
pada industri jasa pendidikan, sehingga man-
faat produk merupakan bagian dari manfaat
layanan (Ciernes, 2008). Bahkan, kualitas
layanan merupakan hal yang penting bagi
organisasi yang bergerak dibidang jasa pen-
didikan (Oldfield dan Baron, 2000; Salomon et
al,1985). Kualitas tidak mudah untuk dijelaskan
dan merupakan konsep yang abstrak dan sulit
untuk didefinisikan (Lagrosen, et al., 2004), se-
hingga mengukur kualitas layanan tidaklah mu-
dah. Meskipun pengertian kualitas bervari-
asi dari perspektif pelanggan, tetapi mema-
hami persepsi mahasiswa melalui apa yang di-
rasakannya merupakan dimensi yang penting
dalam memahami pengertian kualitas (Ciernes,
2008). Kualitas bagi mahasiswa dapat didefin-
isikan sebagai keseluruhan penilaian maha-
siswa tentang pengalaman dalam menempuh
studi, (Zeithamel,1988). Sebagian besar dimensi
kualitas layanan berdasarkan pada perspektif
mahasiswa dengan demikian mahasiswa men-
jadi penentu untuk mengukur kualitas layanan,
dan bukan para pengambil keputusan di PT.
Berdasarkan kemiripan karakteristiknya, maka
30 atribut kualitas layanan dikelompokkan men-
jadi beberapa dimensi: Tangibles, Competence,
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Content, Delivery, Reliability, (Parasuraman, et
al., 1991) sehingga menimbulkan kepercayaan
kepada PT karena memenuhi janji dan bertin-
dak yang terbaik bagi mahasiswa (Gronroos,
2008). Sedangkan, keandalan PT dalam mem-
berikan layanan yang telah dijanjikan dengan
tepat waktu dan akurat, akan memuaskan,
(Ghobadian,et al., 1994). Berdasarkan beberapa
pemikiran tersebut di atas dapat disimpulkan
bahwa keandalan dosen akan menimbulkan
kepercayaan bagi mahasiswa berkaitan dengan
penilaian dosen atas prestasi mahasiswa se-
cara objektif, kemampuan dosen dalam menye-
lesaikan masalah mahasiswa, dan kemampuan
dosen yang selalu memenuhi apa yang dijan-
jikan.
2.3 Reputasi Perguruan Tinggi
Reputasi PT merupakan faktor penting dalam
proses penciptaan nilai bagi mahasiswa.
Bahkan, kesan (image) dan reputasi (reputation)
PT seringkali dianggap lebih penting diband-
ing dengan kualitas (Kotler dan Fox, 1995)
yang berkaitan dengan layanan kepada maha-
siswa. LeBlanc and Nguyen, (1997) mengakui
reputasi PT sebagai salah satu faktor yang
dapat membantu perkembangan PT dalam
memberikan layanan dan kesan PT itu sendiri.
Kesan terhadap PT merupakan keseluruhan
kesan yang diciptakan atas penilaian publik
terhadap PT tersebut. Kesan yang positif akan
meningkatkan reputasi PT. Kesan PT sebagai
mediator dalam menciptakan reputasi yang
baik atau positif. Bahkan, reputasi merupakan
salah satu dimensi yang sangat penting bagi PT
dalam memposisikan citra (branding) (Grey et al.,
2003) sehingga berpengaruh kepada mahasiswa
dalam memilih PT (Kotler dan Fox, 1995). Yavas
dan Shemwell (1996), Landrum et al., (1998) dan
Paramewaran & Glowaka (1995) sepakat bahwa
dalam institusi pendidikan perlu untuk memeli-
hara dan mengembangkan kesan PT yang
berbeda sehingga dapat menciptakan keunggu-
lan bersaing. Kesan dan reputasi merupakan
faktor utama dalam mempengaruhi mahasiswa
dalam memilih PT. Kesan dan reputasi PT juga
mempengaruhi PT dalam melakukan kontrak
penelitian dan pengembangan dengan berbagai
pihak.
2.4 Kewajaran Biaya Kuliah Pergu-
ruan Tinggi
Harga merupakan komponen lain yang diper-
timbangkan dalam proses penciptaan nilai. Ke-
bijakan harga yang benar semakin dibutuhkan
dalam persaingan bisnis yang ketat (Maroe,
2003). Persaingan antar PT memaksa PT harus
berhati-hati dalam menetapkan harga atau bi-
asa disebut biaya kuliah sehingga tidak ter-
jebak dalam pusaran persaingan dunia pen-
didikan yang semakin ketat. Dalam men-
ciptakan kepuasan dan loyalitas, faktor kuali-
tas layanan saja tidaklah cukup karena maha-
siswa selalu melibatkan hubungan antara bi-
aya kuliah dan manfaat yang diberikan PT (Lee
and Cunningham, 1996). Bahkan, biaya ku-
liah tidak hanya sebagai komponen dalam pen-
ciptaan nilai tetapi juga merupakan faktor pe-
nentu dalam mengukur kepuasan pelanggan.
Semakin rendah biaya kuliah sesuai dengan
yang dipersepsikan mahasiswa maka semakin
puas mahasiswa atas biaya kuliah yang dite-
tapkan PT tersebut (Clemes, 2008). Hal serupa
diungkapkan oleh Zeithaml (1988) yaitu se-
makin kecil pengorbanan termasuk biaya ku-
liah ketika menjadi mahasiswa, semakin besar
kepuasan yang dirasakan terhadap PT terse-
but. Biaya kuliah dapat diasumsikan sebagai
kompensasi atas manfaat yang diterima. Bi-
aya kuliah didefinisikan sebagai persepsi ma-
hasiswa tentang apa yang dikorbankan untuk
memperoleh layanan PT (Zeithaml, 1998; Lien
and Yu, 2001). Biaya kuliah merupakan se-
jumlah uang yang ditukarkan oleh mahasiswa
dengan layanan dan reputasi yang diberikan
PT (Monroe, 2003; Kotler dan Amstrong, 2010;
Hanif, et al.,2010).
2.5 Kepuasan Mahasiswa
Pesatnya pertumbuhan jumlah PT secara sig-
nifikan meningkatkan biaya menyelenggarakan
pendidikan sehingga memacu PT untuk berfikir
berbeda tentang peran kepuasan mahasiswa
dalam mempengaruhi keberlanjutannya (Kotler
and Fox, 1995). Nilai yang diciptakan oleh
PT melalui kualitas layanan yang ditawarkan,
reputasi yang dimiliki PT dan kewajaran
harga yang ditetapkan akan mempengaruhi
kepuasan mahasiswa. Menciptakan nilai bagi
mahasiswa dan kepuasan mahasiswa meru-
pakan praktek dan pemikiran pemasaran mod-
ern sehingga membentuk loyalitas mahasiswa
(Kotler dan Amstrong, 2010). Dalam liter-
atur pemasaran terdapat berbagai macam defin-
isi kepuasan yang dapat digunakan dalam
melakukan penelitian. Kepuasan merupakan
keadaan emosi positif yang dihasilkan dari in-
teraksi mahasiswa dan PT dari waktu ke waktu
(Li-wei dan Tsung-chi, 2007). Kepuasan atas
PT merupakan fungsi dari pengalaman dan
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reaksi mahasiswa terhadap perilaku PT sepa-
njang memberikan layanan kepada mahasiswa
(Nicholas, et al., 1998). Kepuasan mahasiswa
merupakan evaluasi positif dimana alternatif
yang dipilih sekurang-kurangnya sama atau
melampaui harapan, sedangkan ketidakpuasan
berlaku sebaliknya, yaitu alternatif yang dip-
ilih tidak memenuhi harapan, (Engel, et al.,
2001). PT perlu mengukur kepuasan mahasiswa
dikarenakan adanya hubungan terhadap loyali-
tas mahasiswa, (Galloway, 1998). Kepuasan ma-
hasiswa atas unsur-unsur penciptaan nilai PT,
akan menjamin loyalitas mahasiswa, terutama
dalam bentuk ucapan positif, sehingga dapat
meningkatkan jumlah mahasiswa, dan akan
berdampak pada keberlanjutan PT.
3 Hipotesis Penelitian
Penciptaan nilai mahasiswa dapat direpre-
sentasikan melalui persepsi tentang kualitas
layanan PT, reputasi PT, dan pengorbanan
ekonomis mahasiswa selama menempuh studi
pada PT (Best, 2013). Penilaian terhadap kuali-
tas layanan yang diberikan PT, reputasi PT dan
biaya kuliah sebagai harga yang ditawarkan
PT menggambarkan pengorbanan ekonomis,
semuanya akan membentuk nilai bagi ma-
hasiswa. Penelitian Sumaedi, (2011) men-
gungkapkan bahwa kualitas yang diterima ma-
hasiswa dan kewajaran biaya kuliah yang di-
rasakan mahasiswa memiliki pengaruh yang
positif terhadap kepuasan mahasiswa. Aga
& Safakli, (2007) juga melakukan penelitian
pada perusahaan akuntansi di North Cyprus
dan menyimpulkan bahwa kualitas jasa dan
kewajaran harga memiliki pengaruh signifikan
terhadap kepuasan pelanggan. Anderson, et
al., (1994) menekankan bahwa harga adalah
faktor yang berpengaruh dalam menentukan
kepuasan pelanggan, karena kapanpun pelang-
gan mengevaluasi nilai atas jasa, umumnya
akan mempertimbangkan harga. Reputasi
merupakan faktor yang sama penting dengan
harga dalam mengukur signal kualitas (Zei-
thaml, 1988). Kepuasan secara positif dipen-
garuhi oleh persepsi terhadap nilai atau disebut
student value (Chen, Dubinsky, 2003, Sakthivel,
Raju, 2006, Yang, Peterson, 2004). Penciptaan ni-
lai pada PT dapat mempengaruhi pengalaman
aktif di kampus, dan akan membentuk loyalitas
dan promosi dari mulut ke mulut (Kotler dan
Amstrong, 2010). Berdasarkan uraian di atas,
maka terdapat tiga hipotesis penelitian sebagai
berikut:
H1 : Penciptaan nilai dari kualitas layanan PT
berpengaruh terhadap kepuasan mahasiswa
H2 : Penciptaan nilai melalui Reputasi PT
berpengaruh terhadap kepuasan mahasiswa
H3: Penciptaan nilai dari kewajaran harga PT
berpengaruh terhadap kepuasan dan loyalitas
mahasiswa.
Hipotesis penelitian dapat tergambar pada
Gambar 1., yang hanya menampilkan vari-
abel utama, tanpa menampilkan indikator dari
masing-masing variabel.
Gambar 1: Model Hipotesis Penelitian
4 Metode Penelitian
Penelitian ini berbentuk penelitian kuantitatif
yang dapat menjelaskan hubungan kausalitas
antar beberapa variabel yang diteliti. Sum-
ber data penelitian merupakan data primer
yang diperoleh melalui kuesioner. Mahasiswa
responden berasal dari empat PT Swasta di
Surabaya berbagai program studi. Model anal-
isa penelitian menggunakan pendekatan model
SEM. Populasi adalah seluruh PT Swasta den-
gan kelompok uang kuliah tergolong tinggi di
Surabaya. Sampel adalah empat PT Swasta ter-
pilih dan responden adalah mahasiswa terpilih
dari PT Swasta tersebut. Pengambilan maha-
siswa responden menggunakan dengan metode
purposive sampling. Kriteria responden adalah
mahasiswa aktif pada Program Studi di PT
Swasta terpilih dan terdaftar di tahun 2013, dan
minimum mengalami proses kuliah 1 tahun.
Analisis data penelitian dilakukan dalam dua
tahap, pertama analisis deskriptif, dan kedua
analisis kausalitas. Pada analisis deskriftif di-
gunakan frekuensi, mean, dan standar deviasi,
serta analisis varian menggunakan SPSS versi
13.0. Analisis kausal digunakan untuk melihat
hubungan pengaruh dan pengujian hipotesis
menggunakan Structural Equation Model (SEM).
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Pengolahan data untuk hubungan ini menggu-
nakan program Partial Least Square (PLS), karena
semua variabel penelitian merupakan variabel
laten yang terukur melalui indikator-indikator.
Kualitas layanan PT terdiri dari delapan in-
dikator, Reputasi PT terdiri dari tujuh indika-
tor, Harga PT terdiri dari tiga indikator, dan
kepuasan terdiri dari empat indikator.
5 Hasil dan Pembahasan
Penelitian dilakukan terhadap 511 mahasiswa,
yang terpilih dari empat perguruan tinggi
swasta ternama di Surabaya. Pemilihan em-
pat perguruan tinggi swasta ini didasarkan
pada segmen yang sama, yaitu berdasarkan ni-
lai uang kuliah yang hampir sama, etnis ma-
hasiswa mayoritas, dan cenderung dari SMA
mayoritas sama. Pengambilan sampel maha-
siswa didasarkan pada kesediaan mahasiswa
yang bersedia untuk diwawancara dan mengisi
kuisioner dari keempat PT Swasta ini.
5.1 Profil Mahasiswa Responden
Tabel 1: Asal Universitas Mahasiswa Responden
Asal Universitas Frekuensi Persentasi
UBAYA 155 30,3
STTS 68 13,3




Penelitian bertujuan untuk dapat men-
gungkapkan bagaimana persepsi mahasiswa
terhadap nilai yang diberikan Perguruan Tinggi
(PT) kepada setiap mahasiswa. Sampel maha-
siswa yang terpilih dalam penelitian ini terbagi
pada lima PT seperti Tabel-1. Terlihat bahwa
jumlah dari masing-masing PT berbeda, hal
ini lebih disebabkan pada kesulitan mendapat
mahasiswa yang bersedia untuk diwawancarai
dan mengisi kuisioner. Selain itu jumlah ini
juga menggambarkan total mahasiswa pada
PT. Nampak bahwa UBAYA dan UK Petra
merupakan PT dengan jumlah mahasiswa lebih
banyak dibandingkan tiga PT lainnya.
Dilihat dari jenis kelamin mahasiswa respon-
den, ternyata laki-laki yang terpilih secara dom-
inan, yaitu 56,95%. Namun demikian perem-
puan sebesar 43,05% juga termasuk banyak, se-
hingga informasi yang diperoleh dari kedua
kelompok ini dapat dikatakan memadai. Dalam
banyak hal persepsi berdasarkan jenis kelamin
ini sering berbeda. Persepsi pembentukan nilai
mahasiswa dapat terlihat juga dari perspektif je-
nis kelamin mahasiswa.
Jika dilihat dari kelompok IPK, nampak
bahwa kelompok mahasiswa beragam dari kat-
egori IPK. Hal ini menunjukan bahwa maha-
siswa responden yang memberikan penilaian
terhadap variabel penelitian tersebar pada IPK
yang cukup baik sampai dengan sangat baik
sebesar 76%. Asumsi bahwa mahasiswa den-
gan IPK baik akan cenderung menilai proses
layanan dengan baik dan dapat berlaku seba-
liknya. Pada penelitian ini, yang menjadi ma-
hasiswa responden dengan IPK≤ 2.60 sebanyak
23.87%, dan yang memiliki IPK ≤ 3.0 sebanyak
38.55%.
Data memperlihatkan juga bahwa mahasiswa
responden dengan lama studi satu tahun sampai
dengan dua setengah tahun mendominasi sam-
pel, sebesar 61.45%.Selain itu, masih terlihat ma-
hasiswa dengan lama studi empat tahun atau
lebih sebanyak 14.48% mahasiswa. Lama studi
mahasiswa dapat menunjukan intensitas proses
layanan yang diperoleh.
5.2 Validitas dan Reliabilitas Instru-
men
Validitas dan reliabilitas instrumen didasarkan
pada standar angka statistik Corrected Item-Total
Correlation lebih besar dari 0.30 dan nilai koe-
fisien Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0.60.
Berikut ini data tentang variabel penelitian, jum-
lah indikator, koefisien Corrected Item-Total Corre-
lation minimum dan maksimum, serta koefisien
Cronbach’s Alpha. Informasi ini diperoleh dari
30 data responden awal untuk menguji validi-
tas dan reliabilitas instrumen pengukuran yang
digunakan.
Dari data pada Tabel 2 di atas dapat disim-
pulkan bahwa semua indikator variabel sebagai
instrumen penelitian memenuhi syarat validitas
dan reliabilitas.Hal ini menunjukan bahwa hasil
dari alat ukur ini valid dan reliabel. Dengan
demikian instrumen ini dapat digunakan lebih
lanjut untuk mengkoleksi data penelitian. Pen-
gukuran terhadap nilai variabel dilakukan den-
gan menggunakan instrumen ini terhadap 511
mahasiswa responden dari 4 PT Swasta terpilih
di Surabaya.
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8 0.36 0.75 0.856
Reputasi
PT 7 0.36 0.51 0.655
Harga
PT 3 0.58 0.76 0.912
Kepuasan
Mah. 4 0.40 0.52 0.669
5.3 Analisis Deskriptif Variabel
Penelitian
Persepsi mahasiswa terhadap kualitas layanan
PT yang diterima mahasiswa dari masing-
masing PT terlihat tidak terlalu istimewa, atau
biasa saja. Rata-rata persepsi dari skala nilai
1 sampai dengan nilai 5 terlihat tidak menca-
pai nilai 4, dengan variasi Standar Deviasi di-
antara 0.74 - 0.85. Kondisi ini menunjukan
bahwa persepsi mahasiswa terhadap kualitas
layanan relatif bervariasi. Dari 8 indikator, nam-
pak indikator Staf pengajar santun dalam men-
gajar di depan kelas, (M=3.71; SD=0.81) dan Staf
pengajar memiliki pengetahun di bidangnya se-
cara sangat memadai, (M=3.76; SD=0.80) yang
memiliki nilai persepsi tertinggi, sedangkan
yang terendah adalah Staf pengajar memper-
hatikan masalah akademik mahasiswa, (M=3.43;
SD=0.84) dan Staf pengajar memahami kebu-
tuhan akademik mahasiswa, (M=3.44; SD=0.85).
Persepsi mahasiswa terhadap Reputasi PT
memiliki rata-rata lebih besar dari 3.5 namun
belum mencapai nilai 4 dan Standar Deviasi be-
rada diantara 0.76 - 0.85. Jika dibandingkan den-
gan kualitas layanan PT, rata-rata persepsi Rep-
utasi PT lebih tinggi, namun memiliki keraga-
man tidak berbeda. Indikator Reputasi PT yang
memiliki nilai persepsi tertinggi adalah Program
studi kami diakui masyarakat berkualitas dalam
pengajaran (M=3.82; SD=0.82) dan Program
studi kami diakui masyarakat memiliki hubun-
gan dengan industri, (M=3.81; SD=0.79), sedan-
gkan persepsiterendah adalah Program studi
kami diakui masyarakat berkontribusi bagi kota
Surabaya (M=3.56; SD=0.85).
Persepsi mahasiswa terhadap Harga yang
diberikan PT memiliki rata-rata kurang dari 3.5,
dengan Standar Deviasi diantara 0.82 - 0.90.
Jika dibandingkan dengan kualitas layanan PT,
dan Reputasi PT, rata-rata persepsi Harga yang
diberikan PT lebih rendah, dan cukup be-
ragam. Indikator Harga PT yang memiliki nilai
persepsi tertinggi adalah Besaran uang kuliah
yang saya bayar dapat diterima mayoritas ma-
hasiswa (M=3.32; SD=0.90), sedangkan persepsi
terendah adalah Besaran uang kuliah yangsaya
bayar terkait dengan setiap layanan di prodi
(M=3.2; SD=0.87).
Kepuasan mahasiswa yang dipersepsikan
melalui empat indikator, nampak bahwa rata-
rata lebih dari 3.5 namun masih kurang dari 4.0,
dengan Standar Deviasi diantara 0.79 - 0.90. In-
dikator kepuasan mahasiswa yang memiliki ni-
lai persepsi tertinggi adalah Saya puas dengan
staf pengajar di program studi saya (M=3.65;
SD=0.82), sedangkan persepsi terendah adalah
Saya puas dengan uang kuliah yang sesuai den-
gan layanan diperoleh (M=3.5; SD=0.88).
5.4 Analisis Persamaan Struktural
Hasil yang diperoleh dari pengolahan dengan
SMART PLS untuk melihat hubungan pengaruh
antar variabel Kepuasan Mahasiswa, Kualitas
Layanan PT, Reputasi PT, dan Harga PT adalah
sebagai berikut:
Kepuasan Mah. = 0.40 Kualitas Layanan PT +
0.21 Reputasi PT + 0.29 Harga PT; R2 = 0.485.
Persamaan ini menunjukan bahwa semua
variabel pembentukan nilai mahasiswa berpen-
garuh positip terhadap kepuasan mahasiswa.
Dilihat dari koefisien jalur nampak bahwa kual-
itas layanan merupakan dimensi variabel pem-
bentukan nilai mahasiswa yang memberikan
pengaruh yang lebih kuat. Hal initentu san-
gat rasional, karena dalam proses belajar menga-
jar kualitas pengajaran yang dinampakan oleh
kepemilikan pengetahuan dan perilaku dari staf
pengajar memiliki nilai yang tinggi diband-
ingkan dengan indikator lainnya. Jika dili-
hat dari faktor loading, nampak bahwa hara-
pan atas staf pengajar membantu menyele-
saikan kasus-kasus kuliah dengan baik, dan Staf
pengajar bersedia melayani mahasiswa diluar
jam kuliah cukup bervariasi (0.792 dan 0.757).
Ketiga indikator harga PT memiliki koefisien
yang tinggi, yatu (0.884, 0.896, dan 0.876).
Ketiga indikator harga yang dijelaskan di atas
masih memiliki persepsi yang rendah, dan jika
dikaitkan dengan kepuasan mahasiswa nam-
pak bahwa kepuasan terhadap harga juga ter-
masuk rendah dengan koefisien faktor load-
ing 0.748. Indikator dimensi reputasi PT yang
memiliki faktor loading tinggi adalah program
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studi kami diakui masyarakat berkualitas dalam
pengajaran (0.81), dilihat dari pembahasan se-
belumnya bahwa indikator ini mendapat pe-
nilaian persepsi yang tetrtinggi dibandingkan
indikator lainnya.Hal ini nampak berhubun-
gan positip dengan kepuasan mahasiswa pada
indikator Saya puas dengan staf pengajar di
program studi saya yang mendapat penila-
ian persepsi tertinggi dengan koefisien faktor
loading 0.71. Koefisien R2=0.485, menunjukan
bahwa variasi nilai Kepuasan Mahasiswa yang
dapat digambarkan oleh ketiga dimensi Pem-
bentukan Nilai Mahasiswa ole PT sebesar 48,5%
dari dalam model, sisanya digambarkan oleh
faktor lain yang tidak teramati di dalam model.
Berdasarkan Tabel 3, nampak bahwa secara
statistik hubungan pengaruh dari tiga dimensi
pembentukan nilai mahasiswa berpengaruh ter-
hadap kepuasan mahasiswa secara signifikan.
Gambar 2: Hubungan Pengaruh Variabel
Pengujian statistik ini membuktikan bahwa
hipotesis yang menyatakan bahwa hipotesis
H1, yang menyatakan Kualitas Layanan PT
Swasta berpengaruh terhadap kepuasan maha-
siswa dapat diterima. Hipotesis H2, yang meny-
atakan Reputasi PT Swasta berpengaruh ter-
hadap kepuasan mahasiswa dapat diterima, dan
hipotesis H3, yang menyatakan Harga yang
ditawarkan PT Swasta berpengaruh terhadap
kepuasan mahasiswa dapat diterima. Hasil
penelitian ini mendukung beberapa peneliti se-
belumnya, (Dubinsky, 2003; Best, 2013; Aga dan
Safakli, 2007; Sumaedi, 2011; Valkunthavasan,
2011).
5.5 Goodness of Fit Model
Nilai Q-square > 0 menunjukkan model memi-
liki predictive relevance; sebaliknya jika nilai Q-
Square ≤ 0 menunjukkan model kurang memi-
liki predictive relevance. Besaran nilai Q-Square











→ Kepuasan 0,40 0,040 9,99 0,000
Reputasi PT
→ Kepuasan 0,20 0,041 4,91 0,000
Harga PT →
Kepuasan 0,29 0,035 8,25 0,000
yang dapat dikatakan valit untuk melakukan
prediksi yang relevan adalah jika mendekati
satu. Model prediksi yang digunakan diper-
oleh dalam penelitian ini sama dengan koefisien
determinasi R2, karena hanya satu persamaan,
yaitu 0.485. Angka ini telah memenuhi syarat
positip, sehingga prediksi terhadap hubungan
pengaruh antar variabel penelitian di atas da-
pat dikatakan valid (absah). Selanjutnya un-
tuk pengujian terhadap keandalan instrumen
yang digunakan dalam mengukur variabel laten
dalam penelitian ini, digunakan convergent valid-
ity didasarkan pada nilai loading lebih dari atau
sama dengan 0.60 dianggap memiliki validitas
yang baik, dengan jumlah indikator dari vari-
abel laten berkisar antara 3 sampai 10. Untuk
reliabilitas konstruk didasarkan pada rekomen-
dasi nilai AVE lebih besar dari 0.50 dan nilai
Composit reliabiliti lebih besar dari 0.6. Pada
Tabel 4, diperlihatkan kedua indikator tersebut
untuk masing-masing variabel laten.











8 0.61 0.79 0.54 0.84
Reputasi
PT 7 0.61 0.81 0.58 0.88
Harga
PT 3 0.88 0.90 0.79 0.92
Kepuasan
Mah. 4 0.71 0.75 0.64 0.82
Berdasarkan informasi dari Tabel 4 maka
dapat dikatakan pengukuran yang dilakukan
melalui indikator pembentuk variabel laten da-
pat dikatakan dapat diandalkan untuk mem-
bangun model persamaan struktural. Untuk
itu hasil penelitian dapat digambarkan melalui
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model ini dengan sangat baik.Pengembangan
terhadap model ini tentu dapat terus dilakukan
dengan menambahkan konsep-konsep baru,
maupun dengan menggunakan objek penelitian
baru.
6 Kesimpulan dan Saran
6.1 Kesimpulan
Hasil pembahasan dari penelitian ini, dapat dis-
impulkan bahwa:
1. Pembentukan nilai mahasiswa dari berba-
gai PT swasta di Surabaya dipersepsikan
secara beragam oleh mahasiswa. Kuali-
tas layanan yang dipersepsikan mahasiswa
baik, yang berhubungan dengan layanan
reliabel dan emphati tenaga pengajar. Rep-
utasi PT yang dipersepsikan mahasiswa
cukup baik adalah bahwa PT memiliki
tenaga pengajar yang berkualitas, namun
Harga yang diberikan PT masih dipersep-
sikan belum menggambarkan layanan yang
didapatkan.
2. Kepuasan mahasiswa terhadap apa yang
didapatkan dari PT juga beragam, nilai
persepsi tertinggi ada pada puas dengan
staf pengajar yang ada di program studi,
dan puas terhadap kurikulum dan proses
belajar mengajar di program studi. Persepsi
kepuasan yang masih rendah ada pada
harga yang ditawarkan oleh PT.
3. Ketika dimensi penciptaan nilai maha-
siswa, yaitu: Kualitas layanan PT, Reputasi
PT, dan Harga yang ditawarkan PT berpen-
garuh positif terhadap Kepuasan Maha-
siswa, dan Kualitas layanan memiliki pen-
garuh yang lebih kuat.
4. Model persamaan struktural yang
menggambarkan hubungan pengaruh
Pembentukan Nilai Mahasiswa terhadap
Kepuasan Mahasiswa, telah memiliki nilai
prediksi yang baik.
6.2 Saran
Berdasarkan kesimpulan penelitian ini, dis-
arankan untuk perbaikan lebih lanjut adalah:
1. PT Swasta di Surabaya harus mampu
mengkomunikasikan secara baik dan ju-
jur kepada pemangku kepentingan tentang
layanan yang telah diberikan kepada ma-
hasiswa, sehingga dapat dipahami dengan
baik.
2. Pengaruh positif pembentukan nilai maha-
siswa terhadap kepuasan mahasiswa mem-
berikan peluang kepada PT Swasta di
Surabaya untuk kualitas layanan.
3. Walaupun pada umumnya harga yang
ditawarkan kepada mahasiswa menun-
jukan kualitas layanan yang diberikan,
namun komunikasi yang dilakukan un-
tuk menjelaskan penggunaan dana untuk
layanan yang diterima harus dilakukan se-
cara terbuka dan transparan, sehingga ma-
hasiswa dapat menilai kewajaran harga
yang dibayarkan.
4. Penelitian lebih lanjut dapat menggunakan
variabel kepuasan sebagai mediasi ter-
hadap pembentukan nilai mahasiswa den-
gan keunggulan bersaing PT.
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